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Abstrak  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 43% variabel keputusan pembelian  dipengaruhi oleh variabel 
bebas, yaitu Product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4), people (X5), process (X6), physical 
evidence (X7), dan customer service (X8). Sedangkan sisanya 57% variabel keputusan pembelian 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Hasil analisis uji F 
(simultan) menunjukkan bahwa variabel product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4), people (X5), 
process (X6), physical evidence (X7), dan customer service (X8) secara simultan mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat, yaitu keputusan pembelian (Y). Uji t menunjukkan bahwa varibel price 
(X2), place (X3), people (X5), process (X6), physical evidence (X7), dan customer service (X8) secara parsial 
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel terikat, yaitu keputusan pembelian. Sedangkan variabel 
bebas, yaitu product (X1) dan promotion (X4) secara parsial tidak berpengaruh terhadap variabel terikat, 
yaitu keputusan pembelian. Variabel people (X5) mempunyai pengaruh yang dominan terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Kata kunci : product, price, place, promotion, people, process, physical evidence, customer service, 
keputusan pembelian 
 
 
1. PENDAHULUAN   
Kota Batu yang didukung dengan letaknya 
yang berbukit dan memiliki panorama yang indah 
mendorong kunjungan di masing-masing objek 
wisata yang ada di kota Batu dari tahun 2009 
sampai 2010 secara umum mengalami kenaikan. 
Dapat dilihat dari tabel 1 yang menjelaskan 
beberapa tempat wisata di Kota Batu seperti 
Songgoriti dan Cangar sedikit mengalami 
penurunan jumlah pengunjung dibandingkan 
tahun 2009. Sebaliknya, objek wisata Jatim Park 1 
dan 2 serta Selecta mengalami kenaikan jumlah 
pengunjung pada tahun 2010. Sebagai tempat 
wisata yang baru beroperasi Jatim Park 2 memang 
cukup menarik wisatawan untuk mengunjunginya. 
Jumlah pengunjung di Jatim Park pada tahun 2009 
sejumlah 722.376 orang meningkat menjadi 
899.725 pada tahun 2010. Peningkatan ini sebesar 
24,5 persen. 
Pada penyusunan skripsi ini penulis memilih 
Jatim Park 2, karena peneliti mempunyai 
pertimbangan bahwa Jatim Park 2 merupakan 
tempat wisata yang baru saja didirikan. 
Dibandingkan dengan tempat wisata lainnya di 
Kota Batu yang lebih dulu berdiri, Jatim Park 2 
menghadapi persaingan yang semakin ketat pada 
bidang jasa dan memerlukan strategi pemasaran 
yang tepat untuk meraih keunggulan dalam 
persaingan yang semakin tajam. Strategi 
pemasaran yang dipandang perlu mencapai tujuan 
perusahaan ini adalah bauran pemasaran. 
Tabel 1 Pengunjung Masing-masing Objek Wisata 
Kota Batu Tahun 2008 -2010 
Jumlah 
Pengunjung 
2008 2009 2010 
Jatim Park(1&2) 602.483 722.376 899.725 
Selecta 307.271 478.946 622.084 
Kusuma Agro 183.379 83.451 60.352 
Cangar 21.373 302.888 292.764 
BNS - 252.973 253.727 
Sumber: Batu Dalam Angka 2011 
Penulis juga memilih Jatim Park 2 karena 
merupakan tempat wisata yang memadukan unsur 
pendidikan dan pariwisata dalam satu ruang 
lingkup. Hal ini dapat memberikan informasi 
kepada pengunjung agar lebih mengenal teknologi 
dan ilmu pengetahuan. Salah satu keunggulan 
Jatim Park 2 dapat digunakan sebagai media 
pembelajaran di luar kelas dengan tujuan 
mendapatkan salah satu informasi mengenai 
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berbagai macam fauna yang terdapat di seluruh 
manca negara. Konsep ini bisa dikatakan sebagai 
pioneer yang belum pernah ada dan diterapkan di 
kota-kota lain di Jawa Timur. 
Jatim Park 2 (Secret Zoo) yang berdiri di 
atas lahan seluas 14 hektar, merupakan tempat 
edukasi dan wisata yang tepat untuk mengajak 
keluarga serta anak-anak. Di dalamnya terdapat 
serangkaian beberapa sajian baik pengetahuan 
teknologi, pengetahuan mengenai fauna, hobi, 
serta hiburan yang dikemas secara unik dan 
disajikan kepada pengunjung, dimana dapat 
dinikmati dalam satu area yang terintegrasi. Jatim 
Park 2 atau yang lebih dikenal dengan Secret Zoo 
yang tentunya lebih menarik dan lebih lengkap 
dibanding dengan kebun binatang pada umumnya. 
Setelah melihat berbagai jenis hewan-hewan 
dari seluruh mancanegara, pengunjung disajikan 
beraneka ragam wahana permainan, mulai dari 
untuk anak-anak sampai untuk usia dewasa yang 
menantang adrenalin. Wahana ini juga disajikan 
untuk memunuhi hobi pengunjung seperti 
lapangan basket dan menguji ketangkasan kaki 
dengan memasukan bola pada lubang tertentu. 
Wahana ini disajikan tanpa memungut biaya lagi 
sehingga pengunjung leluasa untuk memilih dan 
mencoba beraneka ragam permainan.  
Pada Museum Satwa, saat pengunjung 
pertama kali masuk disambut sangkar burung 
raksasa yang di dalamnya terdapat taman bunga. 
Ornamen ini sengaja dibuat untuk obyek foto. 
Ketika memasuki lebih dalam lagi, disajikan 
berbagai macam diorama yang dikemas menarik. 
Menurut (http://infobatumalang.blogspot.com/2010/ 
08/jatim-park-2-batu.html) di insektarium terdapat 
5000 jenis serangga yang berasal dari berbagai 
negara, seperti, Peru, Papua Nugini, Kolumbia, 
Malaysia, bahkan dari pulau Madagaskar di pantai 
Timur Afrika dan tentu saja serangga berasal dari 
hutan di Indonesia. Hal ini dijadikan Jatim Park 2 
sebagai keunggulan yang dimilikinya dan 
digunakan sebagai ciri khas, sehingga Jatim Park 
2 mempunyai target pasar tersendiri diantara 
perkembangan persaingan perusahaan sejenis 
yang semakin pesat dan mampu mempertahankan 
perusahaannya sebagai pemimpin pasar dengan 
keunikan-keunikan yang dimilikinya. 
Alasan lain penulis membahas mengenai 
Jatim Park 2 karena saat ini Jatim Park 2 sedang 
menunjukkan perkembangan dalam membantu 
meningkatkan perekonomian dari masyarakat 
Kota Batu. Jatim Park 2 untuk lebih meningkatkan 
pemasarannya, maka perlu diketahui dan 
dianalisis mengenai cara pemasarannya dan 
bagaimana cara pemasaran tersebut dilaksanakan. 
Bauran pemasaran akan membantu pemasar dalam 
memasarkan produk maupun jasanya kepada pasar 
sasarannya serta untuk terus menerus mencapai 
tujuan pemasarannya. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
tingkat dan pengaruh bauran pemasaran jasa 
product (X1), price (X2), place (X3), promotion 
(X4), people (X5), process (X6), physical evidence 
(X7) dan Customer Service (X8) secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian (Y), 
mengetahui tingkat dan pengaruh bauran 
pemasaran jasa product (X1), price (X2), place 
(X3), promotion (X4), people (X5), process (X6), 
physical evidence (X7) dan Customer Service (X8)  
secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) 
dan mengetahui variabel bauran pemasaran jasa 
product (X1), price (X2), place (X3), promotion 
(X4), people (X5), process (X6), physical evidence 
(X7) dan Customer Service (X8) manakah yang 
mempunyai pengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian (Y) 
  
2. KAJIAN PUSTAKA  
2.1 Bauran Pemasaran Jasa 
Menurut Kotler dan Amstrong (2001: 71), 
bauran pemasaran adalah seperangkat alat 
pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan 
oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang 
diinginkan pasar sasaran. Menurut Effendi 
(2007:3), bauran pemasaran adalah suatu 
kumpulan alat-alat yang dapat digunakan oleh 
manajemen untuk mempengaruhi penjualan. 
Sedangkan, menurut F.Engel, et. al (1994: 15), 
istilah bauran pemasaran mengacu pada strategi 
terpadu yang memadukan produk, harga, promosi, 
dan distribusi. Dari pendapat di atas, dapat 
disimpulkan bahwa dalam bauran pemasaran 
terdiri dari variabel-variabel yang dapat dikontrol 
oleh perusahaan dan sangat bermanfaat untuk 
mempengaruhi penjualan guna meningkatkan 
omzet penjualan. 
Mc. Carthy dalam Tjiptono (2006: 30) 
merumuskan bauran pemasaran jasa menjadi 
empat P (Product, Price, Promotion, dan Place). 
Dalam perkembangannya, sejumlah penelitian 
menunjukkan bahwa penerapan empat P telampau 
terbatas/sempit untuk bisnis jasa. Kelemahan-
kelemahan ini mendorong banyak pakar 
pemasaran untuk mendefinisikan ulang bauran 
pemasaran sedemikian rupa sehingga lebih 
aplikatif untuk sektor jasa. Hasilnya, empat P 
tradisional diperluas dan ditambahkan dengan 
empat unsur lainnya, yaitu People, Process, 
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Phisycal Evidence, dan Customer Service. 
Keputusan mengenai setiap unsur bauran 
pemasaran ini saling berkaitan satu sama lain. 
 
2.2 Perilaku Konsumen 
Menurut Achmad (2009: 77), perilaku 
konsumen menggambarkan bagaimana konsumen 
membuat keputusan-keputusan pembelian dan 
bagaimana mereka menggunakan dan mengatur 
pembelian barang atau jasa. Sedangkan menurut 
Amirullah dan Hardjanto (2005: 123), perilaku 
konsumen adalah sejumlah tindakan-tindakan 
nyata individu (konsumen) yang dipengaruhi oleh 
faktor kejiwaan (psikologis) dan faktor luar 
lainnya (eksternal) yang mengarahkan mereka 
untuk memilih dan mempergunakan barang-
barang yang diinginkannya. Dari definisi di atas, 
dapat disimpulkan bahwa perilaku  konsumen 
adalah suatu tindakan konsumen dalam memilih 
dan menggunakan suatu produk atau jasa untuk 
memenuhi kebutuhan mereka, dimana dalam 
pemilihan tersebut dipengaruhi oleh faktor 
eksternal dan faktor internal.  
 
2.3 Hubungan Marketing Mix dengan 
Keputusan Pembelian 
Bauran pemasaran Menurut Effendi (2007: 
3), bauran pemasaran adalah suatu kumpulan alat-
alat yang dapat digunakan oleh manajemen untuk 
mempengaruhi penjualan. Sedangkan, menurut 
Kotler dan Amstrong (2001: 71), bauran 
pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran 
taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh 
perusahaan untuk menghasilkan respon yang 
diinginkan pasar sasaran. Bauran pemasaran 
memainkan peranan yang sangat penting sebagai 
bagian dari strategi dan kebijakan perusahaan 
untuk memenuhi kebutuhan konsumen akan 
barang dan jasa yang diberikan oleh suatu 
perusahaan. 
Tindakan konsumen selanjutnya adalah 
melakukan transaksi pembelian yang bertindak 
sebagai pembeli dan yang terakhir berperan 
sebagai pemakai, yaitu mempergunakan dan 
memanfaatkan barang atau jasa yang dibelinya. 
proses atau tahap pengambilan keputusan oleh 
konsumen dimulai dari pengenalan masalah, yaitu 
dengan mengetahui keunggulan-keunggulan dari 
suatu perusahaan. Bauran pemasaran yang 
digunakan sebagai strategi pemasaran untuk 
mempengaruhi penjualan. Menurut Peter dan 
Olson (1996: 11), strategi pemasaran bukan hanya 
disesuaikan dengan konsumen, tetapi juga 
mengubah apa yang dipikirkan dan dirasakan 
konsumen tentang diri mereka sendiri, tentang 
berbagai macam tawaran pasar, serta tentang 
situasi yang tepat untuk pembelian dan 
penggunaan produk.  
 
3. Hipotesis 
H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan dari 
bauran pemasaran jasa product (X1), price 
(X2), place (X3), promotion (X4), people 
(X5), process (X6), physical evidence (X7) 
dan Customer Service (X8) secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian (Y). 
H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan dari 
bauran pemasaran jasa product (X1), price 
(X2), place (X3), promotion (X4), people 
(X5), process (X6), physical evidence (X7) 
dan Customer Service (X8) secara parsial 
terhadap keputusan pembelian (Y). 
H3 : Variabel bauran pemasaran jasa product 
(X1) mempunyai pengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
4. METODE  
Dalam penelitian ini penulis menggunakan 
penelitian explanatory atau confirmatory yaitu 
berusaha menyoroti hubungan antar variabel-
variabel berdasarkan sebab akibat. Menurut 
Singarimbun dan Effendi (2008: 5),  explanatory 
research menjelaskan hubungan kausal antara 
variabel-variabel melalui pengujian hipotesa. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 
metode survai. Sampel dalam penelitian ini 
sebanyak 116 orang responden. Teknik analisis 
data yang digunakan adalah :  
a. Analisis deskriptif 
Menurut Sugiyono (2009:147) Statistik 
deskriptif adalah statistik yang digunakan 
untuk menganalisis data dengan 
mendeskripsikan atau menggambarkan data 
yang telah terkumpul sebagaimana adanya 
tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 
berlaku untuk umum atau generalisasi.  
b. Analisis Regresi Linier Berganda 
Dalam penelitian ini teknik analisa data 
menggunakan teknik analisa regresi linier 
berganda. Persamaan regresi dapat digunakan 
untuk melakukan prediksi seberapa tinggi nilai 
variabel dependen bila nilai variabel 
independen dimanipulasi (diubah-ubah). 
Regresi linier berganda digunakan apabila 
variabel independen berjumlah dua atau lebih. 
Menurut Simamora (2004:339) untuk 
menghitung regresi linier berganda dapat 
menggunakan rumus: 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + . . . + bnXn 
Keterangan: 
Y = Variabel terikat (dependen) 
a = Konstanta 
b = Koefisien regresi 
X = Variabel bebas (Independen)  
c. Uji F (uji simultan) 
Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
bauran pemasaran jasa (product, price, place, 
promotion, people, process, customer service) 
terhadap keputusan pembelian mengunjungi 
wisata Jatim Park 2.  
d. Uji t 
Pada penelitian ini digunakan uji t, yaitu 
digunakan untuk mengetahui pengaruh 
koefisien regresi variabel bebas secara parsial 
terhadap variabel terikat.   
 
 
 
5. HASIL DAN PEMBAHASAN  
5.1 Analisis Regresi Linier Berganda 
a.  Persamaan Regresi Linier Berganda 
Pada hasil analisis regresi linier berganda 
pada tabel 2, dapat dilihat bahwa besarnya 
pengaruh secara simultan pada variabel bebas, 
yaitu product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6), 
Physical Evidence (X7), customer service (X8), 
terhadap variabel terikat, yaitu keputusan 
pembelian (Y) ditunjukkan oleh R square sebesar 
0,430 atau 43,0%. Artinya variabel bebas yang 
meliputi product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6), 
Physical Evidence (X7), customer service (X8) 
akan mempengaruhi variabel terikat, yaitu 
keputusan pembelian (Y). Sedangkan sisanya 
sebesar 0,570 atau 57,0% pada variabel keputusan 
pembelian akan dipengaruhi oleh variabel-variabel 
lain yang tidak diketahui. 
Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Correlations 
B 
Std. 
Eror Beta Zero-order Partial Part 
1            (Constant) -15.637 4.240     -3.688 .000       
                     X1 -.153 .122 -.116 -1.251 .214 .324 -.120 -.091 
                     X2 .183 .092 .163 1.989 .049 .363 .189 .145 
                     X3 .333 .130 .223 2.564 .012 .407 .241 .187 
                     X4 -.082 .145 -.051 -0.57 .570 .269 -.055 -.042 
                     X5 .335 .138 .216 2.436 .016 .372 .229 .178 
                     X6 .213 .082 .203 2.592 .011 .357 .243 .189 
                     X7 .267 .113 .209 2.364 .020 .456 .223 .173 
                     X8 .264 .103 .213 2.55 .012 .391 .239 .186 
R                                     = 0.656 
R Squre                           =  0.430 
Adjusted R Square        =  0.388 
F hitung                          =  10.095 
Sig. F                              =  0,000 
N                                     =  116 
 
Hasil tersebut di atas diperoleh persamaan 
regresi linier berganda sebagai berikut: 
Y  =  -15.637 + -0,153X1 + 0,183X2 + 0,333X3 
+ -0,82X4 + 0,335X5 + 0,213X6 + 
0,267X7 + 0,264X8 
Persamaan di atas dapat diinterpretasikan sebagai 
berikut: 
1. Nilai α = -15,637 
Nilai konstanta sebesar -15,367 berarti 
keputusan pembelian akan tetap konstan 
sebesar -15.367 jika tidak ada kenaikan nilai 
dari variabel product (X1), price (X2), place 
(X3), promotion (X4), people (X5), process 
(X6), Physical Evidence (X7), dan customer 
service (X8).  
2. Nilai b1 = -0,153 
Koefisien regresi pada variabel product (X1) 
tersebut menunjukkan negatif yang artinya jika 
variabel product tidak memberikan kontribusi 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
sebesar -0,153. 
3. Nilai b2 = 0,183 
Koefisien regresi pada variabel price (X2) 
tersebut menunjukkan positif yang artinya jika 
variabel price meningkat, maka keputusan 
pembelian akan meningkat sebesar 0,183. 
4. Nilai b3 = 0,333 
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Koefisien regresi pada variabel place (X3) 
tersebut menunjukkan positif yang artinya jika 
variabel place meningkat, maka keputusan 
pembelian akan meningkat sebesar 0,333. 
5. Nilai b4 = -0,082 
Koefisien regresi pada variabel promotion (X4) 
tersebut menunjukkan negatif yang artinya jika 
variabel promotion tidak memberikan 
kontribusi yang signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian sebesar -0,082. 
6. Nilai b5 = 0,335 
Koefisien regresi pada variabel people (X5) 
tersebut menunjukkan positif yang artinya jika 
variabel place meningkat, maka keputusan 
pembelian akan meningkat sebesar 0,335. 
7. Nilai b6 = 0,213 
Koefisien regresi pada variabel process (X6) 
tersebut menunjukkan positif yang artinya jika 
variabel process meningkat, maka keputusan 
pembelian akan meningkat sebesar 0,213. 
8. Nilai b7 = 0,267 
Koefisien regresi pada variabel Physical 
Evidence (X7) tersebut menunjukkan positif 
yang artinya jika variabel Physical Evidence 
meningkat, maka keputusan pembelian akan 
meningkat sebesar 0,267. 
  
b. Koefisien Determinasi  
Mengetahui besar variabel bebas, yaitu 
product (X1), price (X2), place (X3), promotion 
(X4), people (X5), process (X6), Physical Evidence 
(X7), dan customer service (X8) terhadap variabel 
terikat, yaitu keputusan pembelian digunakan nilai 
R Square, seperti ditunjukkan pada tabel 3 
dibawah ini: 
Tabel 3. Koefisien Korelasi dan Determinasi 
Model Summary
.656a .430 .388 3.764
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
Predictors:  (Constant), X8, X6, X3, X5, X2, X7, X4, X1a. 
 
Pada tabel 3 diketahui nilai R Square 
sebesar 0,430. Artinya 43,0% variabel keputusan 
pembelian (Y) akan dipengaruhi oleh variabel 
bebasnya, yaitu product (X1), price (X2), place 
(X3), promotion (X4), people (X5), process (X6), 
Physical Evidence (X7), dan customer service 
(X8). Sedangkan sisanya sebesar 57,0% variabel 
keputusan pembelian akan dipengaruhi oleh 
variabel-variabel lain yang tidak diketahui. 
Koefisien determinasi juga didapat koefisien 
korelasi yang menunjukkan besarnya hubungan 
antara variabel bebas, yaitu product (X1), price 
(X2), place (X3), promotion (X4), people (X5), 
process (X6), Physical Evidence (X7), dan 
customer service (X8) terhadap variabel terikat 
yaitu, keputusan pembelian. Nilai R (koefisien 
korelasi) sebesar 0,656, dari nilai tersebut 
menunjukkan hubungan antara variabel bebas, 
yaitu product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6), 
Physical Evidence (X7), dan customer service (X8) 
dengan variabel terikat, yaitu keputusan 
pembelian termasuk dalam kategori yang kuat. 
  
5.2 Uji F (Simultan) 
Berdasarkan tabel 4 dibawah ini diketahui 
nilai Fh sebesar 10,095 sedangkan nilai Ft sebesar 
1,34 (5% atau α = 0,05). Ketentuan Fh>Ft, yaitu 
10,095>1,34 bahwa H0 ditolak, maka analisis ini 
adalah signifikan. Hal tersebut dapat disimpulkan 
bahwa variabel terikat, yaitu keputusan pembelian 
dipengaruhi secara simultan terhadap variabel 
bebas yaitu, product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6), 
Physical Evidence (X7), dan customer service 
(X8). 
Tabel 4. Uji F (Uji Simultan) 
ANOVAb
1144.241 8 143.030 10.095 .000a
1515.966 107 14.168
2660.207 115
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors:  (Constant), X8, X6,  X3, X5, X2, X7, X4, X1a. 
Dependent Variable: Yb. 
 
 
5.3 Uji t (Uji Parsial) 
Berdasarkan tabel 2 dibawah ini diperoleh 
hasil perhitungan secara parsial sebagai berikut: 
a. Uji t terhadap variabel product (X1) diperoleh 
koefisien regresi (b) sebesar    -0,153 dan thit 
sebesar -1,251. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga -1,251<1,658 maka secara 
parsial variabel product (X1) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
b. Uji t terhadap variabel price (X2) diperoleh 
koefisien regresi (b) sebesar 0,183 dan thit 
sebesar 1,989. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga 1,989>1,658 maka secara 
parsial variabel price (X2) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
c. Uji t terhadap variabel place (X3) diperoleh 
koefisien regresi (b) sebesar 0,333 dan thit 
sebesar 2,564. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
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1,658, sehingga 2,564>1,658 maka secara 
parsial variabel place (X3) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
d. Uji t terhadap variabel promotion (X4) 
diperoleh koefisien regresi (b) sebesar -0,082 
dan thit sebesar -0,570. Sedangkan ttab (α = 0,05; 
df regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga -0,570<1,658 maka secara 
parsial variabel promotion (X4) tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y). 
e. Uji t terhadap variabel people (X5) diperoleh 
koefisien regresi (b) sebesar 0,335 dan thit 
sebesar 2,436. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga 2,436>1,658 maka secara 
parsial variabel people (X5) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
f. Uji t terhadap variabel process (X6) diperoleh 
koefisien regresi (b) sebesar -0,213 dan thit 
sebesar 2,592. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga 2,592>1,658 maka secara 
parsial variabel process (X6) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
g. Uji t terhadap variabel physical Evidence (X7) 
diperoleh koefisien regresi (b) sebesar 0,267 
dan thit sebesar 2,364. Sedangkan ttab (α = 0,05; 
df regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga 2,364>1,658 maka secara 
parsial variabel physical Evidence (X7) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y). 
h. Uji t terhadap variabel customer service (X8) 
diperoleh koefisien regresi (b) sebesar 0,264 
dan thit sebesar 2,550. Sedangkan ttab (α = 0,05; 
df regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga 2,550>1,658 maka secara 
parsial variabel customer service (X8) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y).  
Untuk mengetahui variabel manakah yang 
mempunyai pengaruh yang dominan terhadap 
keputusan pembelian ditunjukkan pada tabel 2, 
dengan melihat nilai koefisien regresi terbesar (b). 
Pada tabel 2 ditunjukkan nilai koefisien regresi (b) 
terbesar pada X5 yaitu people sebesar 0,335. 
Artinya variabel people (X5) berpengaruh 
dominan terhadap keputusan pembelian (Y).  
  
 
6. Pembahasan 
6.1  Pengaruh signifikan pada bauran 
pemasaran jasa product (X1), price (X2), 
place (X3), promotion (X4), people (X5), 
process (X6), physical evidence (X7) dan 
Customer Service (X8) secara simultan 
terhadap keputusan pembelian (Y) 
Pada hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel bebas, yaitu product (X1), price 
(X2), place (X3), promotion (X4), people (X5), 
process (X6), Physical Evidence (X7), dan 
customer service (X8) secara simultan mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel terikat, 
yaitu keputusan pembelian. Diketahui nilai Fh 
sebesar 10,095 sedangkan nilai Ft sebesar 1,34 
(5% atau α = 0,05). Ketentuan Fh>Ft, yaitu 10,095 
>1,34 bahwa H0 ditolak, maka analisis ini adalah 
signifikan. Sedangkan besarnya pengaruh variabel 
bebas yaitu product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6), 
Physical Evidence (X7), dan customer service (X8) 
terhadap variabel terikat, yaitu keputusan 
pembelian dapat dilihat dari nilai R square 
(koefisien determinasi) sebesar 0,430 atau 43,0%. 
Artinya variabel bebas yang meliputi product 
(X1), price (X2), place (X3), promotion (X4), 
people (X5), process (X6), Physical Evidence (X7), 
customer service (X8) mempunyai pengaruh besar 
terhadap variabel terikat, yaitu keputusan 
pembelian (Y), sedangkan sisanya sebesar 0,570 
atau 57,0% pada variabel keputusan pembelian 
akan dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang 
tidak diketahui. Menurut Kotler dan Amstrong 
(2001: 71), bauran pemasaran adalah seperangkat 
alat pemasaran taktis dan terkontrol yang 
dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan 
respon yang diinginkan pasar sasaran. Hal tersebut 
sesuai dengan hasil pengujian pada penelitian ini 
yang menyatakan bahwa variabel terikat, yaitu 
keputusan pembelian dipengaruhi secara simultan 
terhadap variabel bebas yaitu, product (X1), price 
(X2), place (X3), promotion (X4), people (X5), 
process (X6), Physical Evidence (X7), dan 
customer service (X8). Tanpa adanya bauran 
pemasaran Jatim Park 2 tidak dapat 
mempengaruhi penjualan karena dengan adanya 
bauran pemasaran, Jatim Park 2 dapat mengetahui 
apa yang diinginkan oleh konsumen. 
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6.2  Pengaruh signifikan pada bauran 
pemasaran jasa product (X1), price (X2), 
place (X3), promotion (X4), people (X5), 
process (X6), physical evidence (X7) dan 
Customer Service (X8) secara parsial 
terhadap keputusan pembelian (Y)  
a. Pengaruh Variabel Product X1 terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
Pada hasil penelitian ini tidak sesuai dengan 
hipotesis yang menyatakan bahwa variabel 
product (X1) signifikan terhadap keputusan 
pembelian karena diperoleh koefisien regresi (b) 
sebesar -0,153 dan thit sebesar -1,251. Sedangkan 
ttab (α = 0,05; df regresi = 8; df residual = 107) 
adalah sebesar 1,658, sehingga -1,251<1,658 
maka secara parsial variabel product (X1) tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y). Artinya pada variabel 
product tidak memiliki kontribusi yang kuat untuk 
mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini 
sesuai dengan karakteristik jasa yang salah 
satunya karakteristik tidak berwujud. Menurut 
Kotler (1997: 84), jasa tidak berwujud tidak 
seperti produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, 
dirasa, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa 
itu dibeli. Pada penelitian ini mempunyai 
karakteristik populasi yang salah satunya 
pengunjung berumur minimal 17 tahun. 
Karakteristik tersebut dikategorikan untuk 
pengunjung dewasa, sedangkan untuk Jatim Park 
2 merupakan tempat wisata yang sebagian besar 
produknya diperuntukkan untuk anak-anak. 
Ketika pengunjung mengunjungi wisata Jatim 
Park 2, pertama kali yang dirasakan adalah 
suasananya seperti keindahan pemandangan. 
Selain itu dilihat dari segi ekonomisnya seperti 
kemudahan akses transportasi bukan produknya. 
Sehingga ketika pengunjung mengunjungi wisata 
Jatim Park 2, pengunjung menikmati suasana 
Jatim Park 2 bukan produknya seperti wahana-
wahana yang disediakan. Pada pernyataan tersebut 
jasa tidak dapat berdiri sendiri, sehingga perlu 
variabel-variabel lainnya untuk mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
 
b. Pengaruh Variabel Price X2 terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel price (X2) diperoleh koefisien 
regresi (b) sebesar 0,183 dan thit sebesar 1,989. 
Sedangkan ttab (α = 0,05; df regresi = 8; df residual 
= 107) adalah sebesar 1,658, sehingga 
1,989>1,658 maka secara parsial variabel price 
(X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y). Hal ini diperkuat oleh 
Amirullah dan Hardjanto (2005: 145) bahwa, 
harga merupakan penentuan dari suatu produk 
yang merupakan titik pertemuan dari produk yang 
ditawarkan dengan permintaan akan produk yang 
dimaksud. Pernyataan tersebut dapat ditarik 
kesimpulan bahwa harga yang ditentukan oleh 
wisata Jatim Park 2 sesuai dengan kualitas yang 
diberikan untuk pengunjung, sehingga pengunjung 
merasa puas setelah berwisata di Jatim Park 2 atas 
fasilitas yang diberikan. 
 
c. Pengaruh Variabel Place X3 terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel place (X3) secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku setalah 
pembelian. Hal ini ditunjukkan pada tabel 6.8 
variabel place (X3) diperoleh koefisien regresi (b) 
sebesar 0,333 dan thit sebesar 2,564. Sedangkan ttab 
(α = 0,05; df regresi = 8; df residual = 107) adalah 
sebesar 1,658, sehingga 2,564>1,658 maka secara 
parsial variabel place (X3) berpengaruh signifikan 
terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
Artinya place mempengaruhi keputusan 
pengunjung untuk berkunjung ke wisata Jatim 
Park 2. Menurut Lupiyoadi (2001:61), place 
dalam service merupakan gabungan antara lokasi 
dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal 
ini berhubungan dengan bagaimana cara 
penyampaian jasa kepada konsumen dan di mana 
lokasi yang strategis. Pernyataan tersebut dapat 
ditarik kesimpulan bahwa lokasi sebagai sarana 
saluran distribusi untuk menyampaikan produk 
tersebut kepada kosumen. Adanya lokasi dengan 
keindahan pemandangan dan lahan yang berbukit-
bukit memberikan nilai lebih kepada pengunjung 
wisata Jatim Park2, selain itu segi ekonomis 
seperti kemudahan akses transportasi juga 
menambah nilai tersendiri bagi pengunjung wisata 
Jatim Park 2, sehingga place mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
 
d. Pengaruh Variabel Promotion X4 terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel promotion (X4) secara parsial 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hal tersebut ditunjukkan pada tabel 
6.8 diperoleh koefisien regresi (b) sebesar -0,082 
dan thit sebesar -0,570. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga -0,570<1,658 maka secara parsial 
variabel promotion (X4) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y). Artinya pada variabel promotion ini tidak 
memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 
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keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengunjung datang ke wisata Jatim Park 2 karena 
tujuan utamanya yaitu berkunjung ke kota batu 
yang merupakan ikon sebagai tempat pariwisata. 
Pengunjung mengunjungi tempat wisata kota batu 
salah satunya Jatim Park 2. Jadi pengunjung 
datang ke wisata Jatim Park 2 bukan karena 
ketertarikan promosi. Selain itu pengunjung 
wisata Jatim Park 2 yang telah merasakan 
kepuasan terhadap fasilitas yang diberikan akan 
memberikan informasi kepada teman atau 
keluarganya untuk merekomendasikan berkunjung 
ke wisata Jatim Park 2. Sehingga pengunjung 
tertarik bukan karena promosi yang dilakukan 
wisata Jatim Park 2, namun karena word of mouth 
positif dari teman atau keluarga. 
 
e. Pengaruh Variabel People X5 terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel people (X5) secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Hal tersebut ditunjukkan pada 
tabel 6.8 diperoleh koefisien regresi (b) sebesar 
0,335 dan thit sebesar 2,436. Sedangkan ttab (α = 
0,05; df regresi = 8; df residual = 107) adalah 
sebesar 1,658, sehingga 2,436>1,658. Pada 
variabel people terdiri dari penampilan karyawan 
dan daya tanggap. Wisata Jatim Park 2 mengemas 
karyawannya untuk berpenampilan yang rapi. 
Karyawan Jatim Park 2 juga dilatih untuk tanggap 
kepada pengunjung ketika pengunjung 
membutuhkan informasi mengenai Jatim Park 2, 
sehingga pengunjung merasa puas karena 
kebutuhannya terpenuhi ketika berkunjung di 
Jatim Park 2. Menurut Lupiyoadi (2001: 63), 
dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka 
people yang berfungsi sebagai service provider 
sangat mempengaruhi kualitas jasa yang 
diberikan. Artinya dengan adanya variabel people 
ini, Jatim Park 2 dapat memberikan kepuasan 
maksimal kepada pengunjung melalui karyawan. 
 
f. Pengaruh Variabel Process X6 terhadap 
Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel process (X6) secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Hal tersebut ditunjukkan pada 
tabel 6.8 diperoleh koefisien regresi (b) sebesar -
0,213 dan thit sebesar 2,592. Sedangkan ttab (α = 
0,05; df regresi = 8; df residual = 107) adalah 
sebesar 1,658, sehingga 2,592>1,658 maka secara 
parsial variabel process (X6) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y). Pada variabel process ini terdiri dari 
pembelian tiket masuk, lay out kedatangan, dan 
area parkir. Hal ini sesuai dengan responden yang 
memberikan tanggapan positif mengenai variabel 
process karena pada pembelian tiket telah tersedia 
beberapa loket dengan kecepatan pelayanan yang 
maksimal sehingga pengunjung tidak perlu 
menunggu lama untuk membeli tiket masuk. Pada 
lay out kedatangan terdapat rambu-rambu yang 
jelas mengenai alur  jalan kebun binatang yang 
mempermudah pengunjung untuk menikmati 
kebun binatang dan museum satwa. Pengunjung 
juga nyaman ketika berjalan menelusuri Jatim 
Park 2 dengan kelayakan lebar jalan. Kesesuaian 
lokasi parkir yang luas dan jarak area parkir yang 
tidak jauh dengan kebun binatang dan museum 
satwa membuat pengunjung tidak perlu berjalan 
kaki terlalu jauh untuk menuju tempat wisatanya.  
 
g. Pengaruh Variabel Physical Evidence X7 
terhadap Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel Physical Evidence (X7) secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Hal tersebut ditunjukkan pada 
tabel 6.8 koefisien regresi (b) sebesar 0,267 dan 
thit sebesar 2,364. Sedangkan ttab (α = 0,05; df 
regresi = 8; df residual = 107) adalah sebesar 
1,658, sehingga 2,364>1,658 maka secara parsial 
variabel physical Evidence (X7) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y). Variabel Physical Evidence ini terdiri dari 
desain dan seragam karyawan. Menurut Lupiyoadi 
(2001: 60), Physical Evidence merupakan 
lingkungan fisik tempat jasa diciptakan dan 
langsung berinteraksi dengan konsumen. Artinya 
dengan bentuk seragam dan warna seragam yang 
khas, dengan demikian para karyawan mempunyai 
ciri khas tersendiri ketika berpenampilan di depan 
pengunjung. Pengunjung yang membutuhkan 
informasi mengenai Jatim Park 2 dapat dengan 
mudah mencari karyawan disekitar Jatim Park 2 
dengan melihat model seragam dan warna 
seragam yang unik. Desain bangunan Jatim Park 2 
yang menyerupai istana negara dan desain food 
court yang bernuansa alam memiliki nilai lebih 
yang mendorong pengunjung untuk datang ke 
wisata Jatim Park 2, karena dengan desain 
bangunan dan desain food court yang bernuansa 
alam hanya dapat dinikmati di Jatim Park 2. 
 
h. Pengaruh Variabel Customer Service X8 
terhadap Keputusan pembelian (Y) 
Pada variabel customer service (X8) secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Hal tersebut ditunjukkan pada 
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tabel 6.8 diperoleh koefisien regresi (b) sebesar 
0,264 dan thit sebesar 2,550. Sedangkan ttab (α = 
0,05; df regresi = 8; df residual = 107) adalah 
sebesar 1,658, sehingga 2,550>1,658 maka secara 
parsial variabel customer service (X8) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y). Variabel customer 
service terdiri dari pelayanan tambahan seperti 
jaminan bebas pengamen dan pengemis membuat 
pengunjung merasa aman dan nyaman untuk 
menikmati wisata di Jatim Park 2 khususnya 
ketika menikmati suasana di area luar Jatim Park 
2. Selanjutnya pendukung operasional seperti 
ketersediaan toilet yang cukup banyak dan bersih 
memberikan kenyamanan bagi pengunjung. 
Tersedianya food court di beberapa wilayah Jatim 
Park 2 mempermudah pengunjung untuk 
beristirahat ketika sedang menikmati wisata Jatim 
Park 2 dan memberikan nilai tambah untuk 
pelayanan yang diberikan bagi pengunjung wisata 
Jatim Park 2. 
Menurut Lupiyoadi (2001: 64), customer 
service pada pemasaran jasa lebih dilihat sebagai 
outcome dari kegiatan distribusi dan logistik, 
dimana pelayanan diberikan kepada konsumen 
untuk mencapai kepuasan. Customer service 
meliputi aktivitas untuk memberikan kegunaan 
waktu dan tempat (time and place utilities) 
termasuk pelayanan pra transaksi akan turut 
mempengaruhi kegiatan transaksi dan setelah 
transaksi, oleh karena itu kegiatan, kegiatan 
pendahuluannya harus sebaik mungkin sehingga 
konsumen memberikan respons yang positif dan 
menunjukkan loyalitas yang tinggi. 
 
6.3 Variabel bauran pemasaran jasa yang 
mempunyai pengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian (Y) 
Dari hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel yang dominan adalah variabel 
people (X5). Hal tersebut tidak sesuai dengan 
hipotesis ketiga (H3) yang menyebutkan bahwa 
variabel product mempunyai pengaruh dominan 
terhadap perilaku konsumen. Ditunjukkan pada 
tabel 6.8 dengan nilai koefisien regresi (b) terbesar 
pada X5 yaitu people sebesar 0,335. Hal ini sesuai 
dengan hasil penelitian bahwa mayoritas 
responden merasa puas terhadap karyawan Jatim 
Park 2 yang termasuk penampilan karyawan dan 
daya tanggap. Hal tersebut sesuai dengan people 
sangat mempengaruhi kualitas jasa yang 
diberikan, sehingga people berpengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian. 
Menurut Lupiyoadi (2001: 63), dalam 
hubungannya dengan pemasaran jasa, people yang 
berfungsi sebagai service provider sangat 
mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. 
Untuk mencapai kualitas yang terbaik maka 
pegawai harus dilatih untuk menyadari pentingnya 
pekerjaan mereka, yaitu memberikan konsumen 
kepuasan dalam memenuhi kebutuhannya.  
 
7. KESIMPULAN DAN SARAN  
7.1 Kesimpulan 
1. Product (X1), price (X2), place (X3), promotion 
(X4), people (X5), process (X6), physical 
evidence (X7), dan customer service (X8) secara 
simultan mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap variabel terikat, yaitu keputusan 
pembelian (Y) sebesar 10,095. Sedangkan 
besarnya pengaruh secara bersama-sama dapat 
dilihat dari nilai R square (koefisien 
determinasi) sebesar 0,430. 
2. Pengaruh signifikan pada bauran pemasaran 
jasa price (X2), place (X3), people (X5), 
process (X6), physical evidence (X7) dan 
Customer Service (X8) secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Sedangkan product (X1) dan 
promotion (X4) tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
3. Variabel people (X5) mempunyai pengaruh 
yang dominan terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,335. 
 
7.2 Saran 
1. Dari hasil pembahasan penelitian ini, maka 
seyogyanya pada pihak Jatim Park 2 untuk 
memberikan perhatian lebih terhadap bauran 
pemasaran jasa sehingga untuk menerapkan 
strategi-strategi pemasaran lain akan 
memperoleh hasil yang lebih efektif dan 
efisien. Dari hal tersebut diharapkan 
memberikan kontribusi yang tinggi terhadap 
perusahaan. 
2. Dari hasil penelitian, untuk penelitian 
berikutnya diharapkan peneliti tidak terbatas 
pada bauran pemasaran saja, sehingga untuk 
penelitian selanjutnya disarankan dapat 
meneliti pengaruh faktor internal dan ekternal 
terhadap keputusan konsumen. 
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